









1. Komunikasi Sebagai PertukaranInformasi 
 
Komunikasi berasal dari kata Communis. Ini berarti ini berlaku 
untuk properti bersama atau di mana saja. Komunikasi adalah pertukaran 
ide dan informasi untuk membangun saling pengertian dan saling percaya 
untuk mencapai hubungan yang baik antar manusia (Taufik, 2007: 78). 
Komunikasi adalah proses pertukaran informasi dan mempertahankan 
makna. Komunikasi juga dapat diartikan sebagai suatu proses yang 
memberikan informasi, pemahaman atau makna dari pengirim kepada 
penerima. Dari komunikasi yang dilakukan, diharapkan bahwa pergantian 
perilaku atau perilaku yang baru akan muncul untuk ditampilkan 
berdasarkan informasi yang dikirim oleh seseorang yang mengirimkan 
suatu pesan atau penerima informasi (Musliha, 2010: 90). .. Intinya, 
komunikasi adalah sarana untuk membangun hubungan. Dari penjelasan di 
atas, komunikasi dapat disimpulkan sebagai berikut. 
a. Berkomunikasi dengan dua orang ataulebih 
 
b. Komunikasi adalah berbagi ide, pemikiran, fakta danpendapat 
 
c. Symbolic Communication-Sebuah simbol yang harus dipahami oleh 
orang yang berkomunikasi (Musliha, 2010:90). 
Selainitu,untukmemilikiperspektifyangsesuaitentangkomunikasi, 




setiap orang memakai tanda untuk membuat, menafsirkan arti di dalam 
situasinya. Menurut West (2008: 6-8), lima istilah kunci komunikasi perlu 
didefinisikan untuk membuat komunikasi lebih mudah dipahami.: 
a. Sosial adalah konsep bahwa interaksi manusia merupakan ranah proses 
dalam komunikasi. Intinya yaitu bahwa komunikasi merupakan kegiatan 
yangmelibatkaninteraksidanmanusia.Komunikasimelibatkansetidaknya 
dua orang yaitu pengirim dan penerima. Keduanya memegang peran 
penting dalam proses komunikasi. Saat komunikasi dilihat dari sudut 
pandang sosial, melibatkan dua orang atau lebih yang bergaul atau saling 
memengaruhi dengan niat, motif, dan kapasitas yangberbeda. 
b. Proses adalah peristiwa yaang berkelanjutan dan aktif yang tidak ada 
habisnya. Intinya yaitu bahwa komunikasi itu berkesinambungan dan 
berkelanjutan. Komunikasi juga merupakan kegiatan yang dinamis dan 
melibatkan beberapa aspek, terus berubah. 
c. Simbol adalah ungkapan yang diberikan dalam menjelaskan suatu 
fenomena. Yang penting, komunikasi memerlukan simbol yang dipahami 
untuk menyampaikan (mengirimkan) atau menerima suatupesan. 
d. Makna, merupakan arti atau sesuatu yang ditarik orang daripesan. 
 
e. Lingkungan, atau konteks di mana komunikasi dilakukan. 
 
Lingkungan adalah elemen lingkungan yang harus dipertimbangkan 
dalam komunikasi, yang terdiri atas beberapa elemen seperti tempat, waktu, 
hubungan,periodesejarah,backgroundbudayadaripembicaradanpendengar. 
Secara umum, kita dapat menyimpulkan bahwa komunikasi merupakan proses 





(Fisher , 2006:10). 
Jika pengirim dan penerima informasi dapat saling memahami, saling 
pengertian akan menghasilkan komunikasi yang sukses. Ini mirip dengan 
pernyataan Harsan, seperti diungkapkan oleh Susanto (2006: 22), bahwa dasar 
komunikasi yang baik yaitu pemikiran yang bersifat analisis, kreatif dan logis. 
Ini bukan berarti bahwa kedua pihak perlu menyetujui ide yang disampaikan, 
akan tetapi yang paling penting yaitu bahwa kedua pihak memahami ide yang 
disampaikan. Komunikasi berhasil dalam situasi ini. 
2. Unsur-UnsurKomunikasi 
 
Bagaimana komunikasi terjadi, seperti dikutip oleh Effendi (2010: 5), 
menyatakan bahwa komunikasi selalu membutuhkan setidaknya tiga elemen 
yaitu komunikator, pesan, dan komunikan. Menurut Suryanto (2015: 203), 
sumber juga merupakan bagian yang penting dari komunikasi. Oleh karena itu, 
sumbernya adalah bagian dari elemen komunikasi. Tentang elemen umum 
komunikasi yaitu termasuk source (sumber), communicator (komunikator), 
message (pesan), saluran atau media (saluran), communicant (komunikan) dan 










dapat menjadi komunikator. Tentu saja, dalam hal ini, komunikasi yang 
terjadi adalah komunikasi interpersonal, seperti komunikasi antara orang 
tuadananak.Sumberdalambentukorganisasiatauinstitusibiasanyaterjadi 
selama komunikasi organisasi ataumassa.. 
2. Komunikator 
 
Komunikator adalah pembawa pesan atau pembawa pesan 
(Sastropoetro, 2011: 88). .. Seorang komunikator adalah organisasi 
komunikasi yang berbicara dan menulis individu, kelompok orang, surat 
kabar, radio, televisi, dll. Dalam komunikasi, seorang komunikatormenjadi 
komunikator. 
Suryanto (2015: 165) menjelaskan beberapa persyaratan yang perlu 
dipertimbangkan komunikator.: 
a. Keintiman denganaudiens. 
 
b. Ada kesamaan dan daya tarik sosial danfisik. 
 
c. Kesamaantermasukgender,pendidikan,usia,agama,latarbelakang 
sosial, ras, hobi, dan keterampilanbahasa. 
d. Dikenal karena kredibilitas danotoritasnya. 
 
e. Metode pengiriman pesan yang sangatbaik. 
 











komunikan. Pesannya bisa panjang, tetapi harus ditentukan oleh tujuan 
komunikasiutama.MenurutSuryanto(2015:177),pesanyangdisampaikan 
sudah benar dan memenuhi persyaratan target sebagaiberikut: 
a. Pesan harus direncanakan dengan baik (disiapkan) dan ikuti 
kebutuhanAnda. 
b. Pesan menggunakan bahasa yang dipahami kedua belahpihak. 
 
c. Pesan itu haruslah pesan yang menangkap minat dan kebutuhan 
pribadi penerima dan menciptakankepuasan. 
Format pesan mencakup tiga bagian: Menguntungkan, menarik, 
danmengintimidasi.Informasiyangbergunaadalahpesanyangtujuannya 
adalah untuk memberikan informasi tentang fakta atau data, dan yang 
komunikan menampilkan kesimpulan dan keputusannya sendiri.Persuasif 
adalah pesan yang dimaksudkan untuk membangkitkan pemahaman dan 
kesadaran manusia bahwa apa yang disampaikan mengubah sikap 
penerima pesan. Perubahan ini diterima karena kesadaran dan 
keterbukaan, bukan karena paksaan. Penegakan adalah pesan yang wajib 
dan menggunakan sanksi. Penegakan dalam bentuk pesanan atauinstruksi 
untuk menyampaikan target (Sluant, 2015:182) 
4. Saluran 
 
Saluran komunikasi atau media adalah perantara dalam 
penyampaian informasi dari komunikator kepada komunikan yang 
bertujuan untuk efisiensi penyebaran informasi atau pesan tersebut 






a. b. Mempercepat efisiensi, penyampaianinformasi. 
 
b. Secara khusus, ini membantu mempercepat konten pesanabstrak. 
 




proses komunikasi (Sastropoetro, 2011: 88). Persyaratan komunis sebagai 
faktor yang berkontribusi pada keberhasilan komunikasi sensitif adalah 
kerangka pengetahuan dan berbagai pengalaman. Penerima pesan dapat 
dikategorikan ke dalam tiga jenis: individu, grup, dan massa. (Sliant, 2015: 
192-194). Ini penting karena jika komunikator tidak memiliki pengetahuan 
dan pengalaman yang cukup, komunikator harus menyampaikan pesan dan 
cukup pintar untuk dimengerti oleh komunikator. 
6. Efek 
 
Dampak adalah perubahan yang terjadi pada komunikan atau bagian dari 
penerimasetelahmenerimapesan(Sastropoetro,2011:89).Suryanto(2015: 
194) menggambarkan sikap dan perilaku orang-orang yang 
dikomunikasikan, yang efeknya adalah akhir dari proses komunikasi,yaitu, 
dengan atau tanpa apa yang dilakukan. Komunikasi berhasil jika sikap dan 





Umpan balik adalah respons yang diberikan oleh komunikan oleh 
komunikator. Umpan balik yang dihasilkan dalam proses komunikasi 
memberikan gambaran umum tentang hasil komunikasi yang dilakukan 
oleh komunikator. Umpan balik adalah ukuran keberhasilan ataukegagalan 
komunikasi (Suryanto, 2015:199). 
Dari beberapa elemen komunikasi di atas oleh Yusup (2009: 5), itu 
adalah faktor manusia yang penting untuk keberhasilan atau kegagalan 
komunikasi. Oleh karena itu, ia memberi saran bahwa jika seseorang 
mempelajari komunikasi, ia harus mempelajari manusia dalam semua 
keunikannya. Menurutnya, orang yang sama di satu tempat pada satu waktu 
berbeda dalam banyak hal jika itu dari satu tempat ke tempat lain. 
3. FungsiKomunikasi 
 
Menurut Mulyana (2008:5) komunikasi berdasarkan kerangkanya 
memiliki empat fungsi yaitu: 
Komunikasi sosial adalah fungsi yang berarti bahwa komunikasi itu 
penting, terutama melalui komunikasi, untuk konsep diri, aktualisasi diri, 
bertahan hidup, mendapatkan kebahagiaan, menghindari tekanan dan 
ketegangan yang bersifat menghibur dan memupuk hubungan dengan orang 
lain. 
Komunikasi ekspresif adalah fungsi komunikasi yang tidak 
dimaksudkan untuk memengaruhi orang lain secara otomatis, dan dapatberupa 
alatapapunyangmengomunikasikanperasaankita.Emosiinidikomunikasikan 
terutama melalui pesan nonverbal. Misalnya, perasaan kasih sayang, kasih 




kemarahan, dan kebencian dapat dikomunikasikan secara verbal, tetapi 
terutama melalui perilaku nonverbal. Misalnya, seorang ibu membelai kepala 




dan dilakukan bersama. Misalnya, di komunitas Stu, berbagai ritual diadakan 
sepanjang tahun dan sepanjang hidup. Antropolog menyebut ritual upacara 
seperti upacara kelahiran, sunat, ulang tahun (kue ulang tahun nyanyian), 
pertunangan (aplikasi untuk pertukaran cincin) dan percikan. , Pernikahan 
(ijab-qabul,Sungkemkepadaorangtua,penggergajiankayu,dll.),Ulangtahun 
pernikahan hingga upacara kematian. Dengan cara ini, orang mengatakan 
kata-kata atau menunjukkan tindakan simbolik tertentu. Mereka yang 
berpartisipasi dalam bentuk komunikasi ritual ini menegaskan kembali 
komitmen mereka terhadap tradisi keluarga, etnis, nasional, nasional, 
ideologis, atau agama. 
Komunikasi instrumental adalah fungsi komunikasi tujuan umum. 
Untuk menyampaikan sikap dan keyakinan, untuk mengajar, mendorong, 
mengubah,mengubahperilaku,bergerak,menghibur.Singkatnya,semuatujuan ini 
meyakinkan (persuasif). Singkatnya, pembicara ingin pendengar mereka 
mendengarbahwafaktaatauinformasiyangmerekasampaikanakuratdanpatut 
diketahui. Sarana komunikasi membantu mencapai tujuan jangka pendek dan 
jangka panjang. Tujuan jangka pendek seperti pujian, menumbuhkan kesan 
baik, empati, empati, perolehan materi, ekonomi, dan politik dapat dicapai 




tujuan jangka panjang dapat dicapai melalui keterampilan komunikasi seperti 
kemampuan berbicara, negosiasi, bahasa asing, atau menulis. 
Sementaraitu,Fajal(2009:125)menjelaskanbahwadalamorganisasi 
yang berorientasi komersial dan sosial, tindakan komunikasi dalam suatu 
organisasi atau lembaga melibatkan empatfungsi: 
a. Sebuah. Fungsi yang bermanfaat, atau organisasi, dapat dianggap sebagai 
sistem pemrosesan informasi. Ini berarti bahwa setiap anggota organisasi 




kontrol, yaitu mereka yang memiliki wewenang untuk mengendalikan 
semua informasi yang disampaikan. Selanjutnya, ini berhubungan dengan 
pesan. Pesan resmi pada dasarnya berorientasi pada pekerjaan. Ini berarti 
bawahan membutuhkan kepastian tentang aturan kerja yang mereka dapat 
dan tidak bisalakukan. 
c. Fituryangmenarik.Iniadalahfungsiuntukmendekatisecaraemosional. 
 
Dalam mengelola suatu organisasi, kekuasaan dan otoritas tidak selalu 
memiliki hasil yang diinginkan. Dengan kenyataan ini, banyak pemimpin 
lebih suka membujuk bawahan mereka daripada mengeluarkan perintah. 
Pekerjaan yang dilakukan bawahan secara sukarela menimbulkan 





d. Organisasi memiliki kemampuan terintegrasi dan berupaya menyediakan 
saluran yang memungkinkan karyawan untuk melakukan tugas dan 
pekerjaan mereka dengan benar. Ada dua saluran komunikasi yang dapat 
mencapaiini.Yaitu,salurankomunikasiformalsepertipengumumanpublik 
khusus (buletin, buletin) dalam organisasi dan laporan perkembangan 
organisasidansalurankomunikasiinformalsepertipercakapanantarpribadi 
saat istirahat, pertandingan olahraga atau kegiatan pariwisata Dharma. .. 
Implementasidarikegiataninimendorongkeinginanyanglebihbesaruntuk 
berpartisipasi dalam anggota organisasi. 
Adapun menurut Pareek (2006:97) komunikasi organisasi 
memiliki beberapa tujuan yaitu: 
a. Sebuah. Ini memberikan informasi bahwa tujuan utama komunikasi adalah 
untuk mengirim informasi dari sumber kepada orang atau kelompok di 
alamatkomunikasi. 
b. Umpan balik adalah kebutuhan untuk umpan balik pada kinerja anggota 
dalam organisasi. Umpan balik komunikasi membantu perusahaan 
menerapkan prosedur koreksi dan penyesuaian yang diperlukan serta 
memotivasi setiapanggota. 
c. Kontrol, sistem informasi manajemen, dikenal sebagai mekanismekontrol. 
 
Informasi akan diberikan untuk memastikan bahwa rencana itu 
dilaksanakan sesuai dengan maksudaslinya. 
d. Efeknya adalah informasi adalah kekuatan. Karena itu, tujuan komunikasi 






f. Keputusan membutuhkan beberapa jenis komunikasi untuk mencapainya, 
termasuk sisi informatif atau tidak menguntungkan dari setiap alternatif, 
termasuk pertukaran informasi, pendapat, dan alternatif yangada. 
g. Memfasilitasi perubahan berarti bahwa efektivitas perubahan yang dibuat 
dalam suatu organisasi sangat bergantung pada kejelasan dan kemauan 
komunikasi. 
h. Pembentukan kelompok berarti bahwa komunikasi membantu membangun 
hubungan. 
i. Melindungi pintu, atau komunikasinya, membantu membangun hubungan 




Pemasaran adalah salah satu kegiatan utama yang perlu dilakukan 
perusahaan untuk meningkatkan bisnis mereka dan mempertahankannya 
tetap hidup. Selain kegiatan pemasaran, perusahaan juga perlu 
menggabungkan fitur mereka dan menggunakan keahlian mereka untuk 
menjalankan perusahaan dengan baik. Dalam hal ini, kita memerlukan 
beberapa definisi pemasaran. Menurut Kotler (2007: 8), "Pemasaran 
memberi individu dan kelompok apa yang mereka butuhkan dengan 
menciptakan, memberikan, dan menukar produk berharga dengan orang 
lain.Iniadalahprosessosialdanadministrasi."DefinisimenengahStanton 




harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang 
memuaskan keinginan dan layanan dari konsumen saat ini dan yang 
potensial. Ini adalah sistem kegiatan bisnis yang komprehensif. " 
Berdasarkanpemahamanini,pemasaranadalahsistemholistikdari 
kegiatan bisnis yang bertujuan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memenuhi kebutuhan pembeli yang ada dan yangpotensial. 
5. KomunikasiPemasaran 
 
a. Pengertian KomunikasiPemasaran 
 
Komunikasi adalah proses sosial yang terjadi antara setidaknya dua 
orang yang mengirimkan sejumlah simbol kepada orang lain (Kennedydan 
Soemanagara, 2006: 4). Di sisi lain, menurut Kotler (2004: 5), memahami 
pemasaranadalahprosesmembuatkonsumenbahagiadanmenguntungkan. 
Dari dua definisi di atas, memahami komunikasi pemasaran adalah 
perubahan tiga langkah: perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan 
perubahan tindakan yangdiinginkan. 
b. Jenis-jenis Model KomunikasiPemasaran 
 
Kennedy dan Soemanagara (2006:1) berpendapat, ada lima model 
komunikasi dalam pemasaran, yaitu: 
1. Iklan (Advertising) 
 
Periklanan adalah komunikasi massa melalui surat kabar, majalah, 




dirancang khusus untuk pelanggan bisnis-ke-bisnis dan pengguna akhir. 
 
2. Promosi Penjualan (SalesPromotion) 
 
Promosi terdiri dari tindakan membeli produk cepat, atau aktivitas 
pemasaran apa pun yang berupaya merangsang terjadinya pembelian 
jangka pendek.. 
3. Hubungan Masyarakat (PublicRelation) 
 
Hubungan masyarakat adalah ringkasan dari komunikasi internal dan 
eksternal yang direncanakan secara keseluruhan antara organisasi dan 
semua audiens sasarannya untuk mencapai tujuan spesifik berdasarkan 
saling pengertian.. 
4. Penjualan Perorangan (PersonalSelling) 
 
Penjualan pribadi adalah bentuk komunikasi langsung antara penjual 
dan calon pembeli (komunikasi pribadi mengenai diskon). Dalam hal 
ini, penjual berusaha untuk membantu atau meyakinkan prospek untuk 
membeli produk yang ditawarkan.. 
5. Penjualan Langsung (DirectSelling) 
 
Penjualan langsung adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk 
berkomunikasisecaralangsungdengancalonpelangganpotensialuntuk 
tujuan menghasilkan respons atau transaksipenjualan.. 




1. Tahap PerubahanPengetahuan 
 




keberadaan suatu produk dan produk mana yang dibuat dan diarahkan 
kepada siapa, sehingga pesan yang disampaikan tidak menunjukkan 
informasi yang lebih penting dari produk tersebut. 
2. Tahap PerubahanSikap 
 
Sikap menggambarkan suatu sikap,sentimen, atau kecenderungan yang 
relatif konsisten dari seseorang terhadap suatu objek atau ide. Tahap 
perubahan sikap dalam pertanyaan terkait dengan dampak komunikasi 
pemasaran terhadap evaluasi konsumen terhadap produk. Faktor sikap 
memiliki tigakomponen.: 
Sebuah. Komponen kognitif (kepercayaan merek): kepercayaan 
konsumen dan pengetahuan tentang objek, 
b. Elemen emosional: Emosi yang mencerminkan perasaan individu 
(reputasi merek) untuk suatu objek, apakah objek itu diinginkan atau 
disukai 
c. Elemen perilaku (niat pembelian): Unsur yang mencerminkan 
kecenderungan objek dan perilaku aktual dan menunjukkan 
kecenderungan untuk mengambil tindakan (Simamora, 2002:14). 
Perubahan postur ini ditentukan oleh tiga faktor yang disebut 
perubahan postur tiga komponen. Ini menunjukkan bahwa tahapan 
perubahan postural ditentukan oleh tiga komponen: kognitif 
(pengetahuan),kasihsayang(emosional),danemosi(perilaku).Jikaketiga 
faktor ini cenderung berubah (kognitif, emosional, dan dipenjara), maka 





konsumen terbiasa menggunakannya tanpa beralih ke produklain.. 
b. e-Marketing 
 
Evolusi Internet mempengaruhi tekanan yang berubah pada setiap 
elemendaribauranpemasarantradisional.Produk(identifikasipelangganlebih 
cepat, penyesuaian produk tingkat lebih tinggi, pengujian produk lebih cepat, 
siklus hidup produk lebih pendek), harga (meningkatnya persaingan dan 
standardisasi harga, serta perkiraan konversi di setiap negara) Kebutuhanakan 
tarif), promosi (komunikasi interaktif dan real-time dengan pelanggan, 
mengurangibiayaiklanglobal,dansemakinbanyakdirektoriyangdibutuhkan 
setiap orang untuk mengakses situs perusahaan), dan Distribusi (pencemaran 
nama baik dan pengembanganre-intermediasi). 
Selain itu, Internet memiliki dampak strategis pada pengembangan 
paradigma pemasaran internasional baru: pemasaran Internet dan e-marketing 
(Tjiptono 2007: 130). Pemasaran internet berbeda dari pemasaran tradisional 
dalam banyak hal penting. Menurut Chen-Ling, & Lie (2006, p296), e- 
marketing adalah proses pemasaran produk dan layanan kepada pelanggan 
yang menggunakan media web. Promosi, iklan, transaksi, dan pembayaran 
dapatdilakukandarihalamanweb.PenggunapemasaranInternetdapatdengan 
mudah mengakses informasi di mana pun mereka menggunakan komputer 
yang terhubung ke Internet. Menurut El-Gohary (2010: 216), Pemasaran 







mempertahankan hubungan pelanggan melalui kegiatan online sebagai sarana 
bertukar pendapat, produk dan layanan untuk mencapai tujuan bersama bagi 
kedua kelompok. Adalah Strauss dan Frost (2012) juga merumuskanbeberapa 
keuntungan yang dapat diperoleh perusahaan melalui penerapan e-Marketing 
sebagaiberikut: 
a. Jangkau pelanggan potensial dengan biayarendah 
 
b.  Lacak dan ukur data respons konsumen terhadap kegiatan pemasaranyang 
dilakukan olehperusahaan 
c. Raih pasar global sebagai pangsa pasarbaru 
 
d. Sajikan promosi yang lebihmenari 
 
e. Sederhanakan proses pembelian dibandingkan dengan sistemoffline 
 
f. Personalisasi pemasaran untuk setiap pelangganpotensial 
 
g. Pemasaran satu lawansatu 
 
h. Pemasaran 4 jamWendy 
